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Obsahuje návrh řešení doporučující uskutečnit změny ve zjištěných nedostatcích 




This master‘s thesis is focused on functionality evaluation of a selected e-shop followed 
by making an internet marketing scheme. It explains basic terms interweaved with 
specific problems needed for a theoretical knowledge. It specifies the current status of a 
problem, which is assessed based on several types of analyses. It contains a solution 
proposal which is recommending to execute changes and improvements of discovered 
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ÚVOD 
Od počátku rozvoje lidstva se postupně vyvíjela potřeba sdělování si informací a 
vzájemná komunikace mezi sebou. Jednalo se o různé prostředky dorozumívání si 
začínajících od nástěnných kreseb v jeskyních až po používání telegrafu. Tento rozvoj 
byl důsledkem stálého zlepšování komunikace a získávání nových cest, jak výsledků 
dosáhnout.  
 
Velký přínos pro komunikaci mezi běžnými uživateli byl datován v 90. letech 20. 
století. Jedná se o zrození celosvětového systému, který je zaměřen na bezproblémovou 
komunikaci mezi jednotlivými počítači propojení prostřednictvím počítačových sítí, 
Internet. 
 
Od tohoto začátku už uběhlo několik desítek let a požadavky na Internet jsou stále 
náročnější. Internet je v současné době každodenně používaným médiem, které slouží 
mnohým státním institucím, bankám, společnostem ale i běžným uživatelům.  
 
Internet poskytuje širokou škálu informací z různých oblastí, kterou je velmi 
jednoduché získat pomocí vyhledávacích prohlížečů. Může se jednat o různé formy 
firemních prezentací, komunikace na sociálních sítích a neposlední řadě i nákup či 
prodej zboží a služeb. 
 
V posledních letech se tento trend velmi rozšířil a začaly se budovat elektronické 
obchody. Proto se tato práce zaměřuje na posouzení vybraného elektronického obchodu, 
návrh jeho zlepšení z funkčního hlediska a zhotovení internetového marketingu pro 
získání lepší konkurenceschopnosti podniku. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
V současné době je velmi jednoduché prezentovat společnost s jakýmkoli zaměřením 
prostřednictvím internetu. Ve své diplomové práci jsem se soustředila na společnost 
s dětskou tématikou, které jsou značně vyhledávané a populární. Pro maminky je velice 
pohodné získávat informace o produktech na internetu, popřípadě je rovnou objednat. 
 
Z tohoto důvodu jsem si vybrala společnost Detskyeshop.cz, kterému bych chtěla 
navrhnout jisté změny z hlediska přehlednosti a funkčních vlastností webové 
prezentace. Elektronický obchod nejdříve zanalyzuji a porovnám s konkurenčními 
elektronickými obchody zaměřené na stejnou oblast podnikání. Poté zhodnotím jejich 
situaci a navrhnu internetový marketing, abych zlepšila jejich postavení na trhu 
a získala možné konkurenční výhody.  
 
1.2 Cíl práce 
Cílem diplomové práce je analyzovat a zhodnotit zvolený elektronický obchod 
z hlediska funkčnosti a marketingu. Vytvořit model internetového marketingu 
a zhodnotit návrh.  
 
1.3 Metody a postupy zpracování  
V diplomové práci jsou vymezeny základní pojmy související s danou tématikou 
sloužící jako základní kámen pro teoretická východiska. Jsou zde použity metody, které 
napomáhají při analyzování současného stavu. Při aplikaci ekonomických metod byly 
zkoumány silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby pomocí SWOT analýzy. Pro 
zjištění síly konkurence v odvětví byl použit Porterův model pěti konkurenčních sil. 
Tyto analýzy sloužily především jako podklad pro tvorbu návrhu řešení diplomové 
práce.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Elektronické podnikání 
2.1.1 Definice elektronického obchodu 
„Pod pojmem elektronický obchod se obecně rozumí podnikání prostřednictvím 
elektronických prostředků. To zahrnuje nejen obchodování se zbožím (hmotným 
i nehmotným) a službami, ale i všechny související kroky od reklamy, přes uzavření 
smlouvy, její plnění, a to včetně poprodejní podpory a služeb. 
Podle definice používané OECD zahrnuje elektronický obchod jakékoli obchodní 
transakce, které provádějí osoby fyzické i právnické, přičemž tyto transakce jsou 
založeny na elektronickém zpracování a přenosu dat.“ 1 
 
 
Obrázek 1 - Struktura elektronického podnikání 
Zdroj: DVOŘÁK, J., DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. 1. vydání. VUT v Brně, 2004. 
78 s. ISBN 80-214-2600-4. 
2.1.2 Druhy elektronického obchodu 
Mezi základní členění elektronického obchodování patří zejména rozlišení skupin dle 
jednotlivých účastníků. Do této třídy patří: 
                                                 
1
 Elektronický obchod. [online]. 2011 [cit. 2011-12-12]. Dostupné z: < 
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-obchod-
opu/1000818/7013/#b1>. 
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- B2B (business to business) – zahrnuje všechny transakce mezi obchodními 
společnostmi a organizacemi, které jsou realizované za pomocí elektronických 
prostředků, 
- B2C (business to customer) – přímý prodej mezi obchodní společností 
a konečným spotřebitelem například pomocí webových aplikací či 
elektronických katalogů, 
- C2C (customer to customer) – vzájemná komunikace mezi dvěma konečnými 
spotřebiteli, kteří spolu obchodují na základě inzerátů, bazarů či aukcí, 
- C2B (customer to business) – konečný spotřebitel sám vyhledává obchodní 
společnost a snaží se vyjednat nejlepší obchodní podmínky, 
- B2A (business to administration) – obchodní a komunikační vztahy mezi 
obchodní společností a veřejnými institucemi. 
 
Dalším členěním elektronického podnikání je dle otevřenosti použitého média. Jedná se 
o transakce uzavřené či otevřené. V uzavřených transakcích probíhá proces pouze po 
uzavřených sítích, naproti tomu u otevřených transakcí obchod probíhá s jakýmkoliv 
počtem účastníků.  
 
Dle způsobu plnění elektronických obchodů rozlišujeme přímé a nepřímé obchody. 
U přímých obchodů se jedná především o nehmotné statky, kde se celý proces 
od objednávky po placení a dodávku zboží uskuteční výhradně elektronickou formou. 
Naopak u nepřímého obchodování nelze realizovat dodávku zboží za pomocí 
elektronických prostředků, zde je dodávka doručena tradičními distribučními cestami.2  
2.2 Internetový obchod 
Internetový obchod slouží jako nástroj pro vyhledávání a získávání informací 
o požadovaném produktu či službě, což umožňuje uživateli získat základní přehled, 
který pro svoje rozhodnutí potřebuje. Jednou ze základních funkcí internetového 
obchodu je, že si uživatel může libovolně procházet katalog zboží či služeb, který je 
strukturovaný a přehledný tak, aby byl jednoduchý a nenáročný pro všechny typy 
                                                 
2Elektronický obchod. [online]. 2011 [cit. 2011-12-12]. Dostupné z: < 
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-obchod-
opu/1000818/7013/#b1>. 
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uživatelů. Zboží se v něm vyhledává dle konkrétních parametrů, ať už se jedná o cenu, 
velikost či značku. U každého produktu či služby, který internetový obchod zveřejňuje, 
by uživatel měl najít stručný popis a charakteristiku, základní informace, zda je služba 
či produkt dostupná a v neposlední řadě i cenu, která by měla obsahovat cenu bez DPH, 
samotné vyčíslení DPH a cenu celkem i s DPH. 
 
S internetovým obchodem jsou spojeny i výhody a nevýhody, s kterými se může setkat 
jak zákazník, tak provozovatel.  
Výhody internetového obchodu z pohledu zákazníka 
- obchod je otevřen 24 hodin denně, 7 dní v týdnu a 365 dní v roce 
- pohodlnost a úspora času při nakupování 
- získání podrobnějších informací o daném produktu/službě 
- při pokročilém vyhledávání je možnost srovnání zboží/služeb dle jednotlivých 
parametrů 
- ceny jsou tvořené přímo výrobci – není nutné platit za zprostředkovatelské 
služby 
 
Nevýhody internetového obchodu z pohledu zákazníka 
- minimální komunikace s provozovatelem internetového obchodu 
- není možnost si daný produkt vyzkoušet (nejčastěji u internetových obchodů 
s oblečením) 
- v široké škále produktů se zákazník může špatně orientovat a poté nemusí najít 
ten správný druh zboží/služby 
- problém s vyřizováním reklamace 
 
Výhody internetového obchodu z pohledu provozovatele 
- nižší náklady při tvorbě internetového obchodu oproti kamenným provozovnám 
- není nutné hledání vyhovující lokality 
- ušetření finančních nákladů na zaměstnance 
- na základě návštěvnosti stránek umožní provozovateli snadnou tvorbu statistik, 
za pomocí kterých se může zaměřit na internetový marketing 
- zajištěná zpětná vazba od zákazníka, který vyplní časově nenáročný formulář 
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- stanovené licenčních podmínek, se kterými je zákazník seznámen při nákupu 
v internetovém obchodě (většinou před dokončením objednávky) 
 
Nevýhody internetového obchodu z pohledu provozovatele 
- zákazník se může zaregistrovat a provést objednávku přitom si zboží či službu 
nevyzvednout 
- provozovatelé internetových obchodů jsou závislý na informačních 
technologiích 
- stále se vyskytují bezpečnostní hrozby 
2.3 Ekonomické analýzy 
2.3.1 Analýza obecného okolí 
Pomocí analýzy obecného okolí je možné určit dlouhodobý směr a jednotlivé trendy, 
které se ve společnosti nachází. Analýza obecného okolí je rozdělena do tří sektorů. 
Prvním z nich je socioekonomický sektor, který se zabývá především působením 
sociálních, ekonomických a klimatických faktorů.  Do druhého členění patří 
technologický sektor, pro který je důležitý vývoj jednotlivých technologií a inovací.  
Vládní sektor je jako posledním rozdělením analýzy obecného okolí, který je zaměřen 
na zjištění, jakým způsobem může stát zasahovat do fungování ekonomiky a do jaké 
míry to ovlivní podnikání v různých oborech. 
 
Pro analýzu oborového okolí je nejznámější a nejvíce se používající analýza SLEPT. Ta 
se zaměřuje na zkoumání jednotlivých faktorů, kterými jsou: 
- sociální faktory, 
- legislativní faktory, 
- ekonomické faktory, 
- politické faktory,  
- technologické faktory.3 
                                                 
3
 KEŘKOVSKÝ, M. Strategické řízení. 2. vydání. Praha : C.H. Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8. 
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2.3.2 Analýza oborového okolí 
Analýza oborového okolí podniku se oproti předešlé analýze orientuje především na 
konkurenty, zákazníky a dodavatele.  
U sektoru konkurentů se zabývá především otázkami, jaké má konkurent postavení na 
trhu, jak se vyvíjí a jaké jsou jeho strategie.  
V zákaznickém sektoru je nutné zaměřit se na hlavní požadavky a potřeby 
potencionálních zákazníků a zjištění konkrétních demografických a geografických 
faktorů.   
V sektoru dodavatelů „jde především o to analyzovat dostupnost a náklady všech vstupů 
potřebných k výrobě a stabilitu dodávek. Náklady a dostupnost zdrojů jsou především 
určovány kvalitou vztahů mezi určitým podnikem a jeho dodavateli. Relativní sílu 
dodavatelů vůči jejich zákazníkům je možno dobře ohodnotit pomocí Porterova 
pětifaktorového modelu konkurenčního prostředí.“4 
 
2.3.2.1 Porterův model 5 konkurenčních sil 
Porterův model 5 konkurenčních sil je velmi používaným nástrojem pro analýzu 
oborového okolí. Tento model předpokládá, že postavení společnosti a její strategie, 
která působí na určitém trhu, je určována pěti faktory: 
„1. riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového 
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu? 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný konkurenční 
boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent? 
3. smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou spolupracovat 
a objednávat větší objemy? 
4. smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní 
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně? 
                                                 
4
 KEŘKOVSKÝ, M. Strategické řízení. 2. vydání. Praha : C.H. Beck, 2006. str.50. ISBN 80-7179-453-8. 
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5. hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a služby 
nahrazeny jinými?“5 
 
Obrázek 2 - Schéma Porterův model 5 konkurenčních sil 
Zdroj: Strategická situační analýza. [online]. 2011 [cit. 2011-12-28]. Dostupné z: 
<http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html >. 
 
2.3.3 Analýza interního okolí 
2.3.3.1 SWOT analýza 
SWOT analýza je definována jako analýza silných a slabých stránek, příležitostí 
a hrozeb. Skládá se ze dvou analýz, z analýzy SW (Strengths - Weaknesses) a OT 
(Opportunities - Treath), kde se doporučuje začít analýzou příležitostí a hrozeb (OT). 
Jedná se o analýzu vnějšího prostředí, do kterého spadá makroprostředí 
a mikroprostředí. Do makroprostředí by se zahrnuly politické, sociální, technologické 
a legislativní faktory a do mikroprostředí patří především zákazníci, dodavatelé, 
odběratelé a konkurence. Po zhotovené analýze příležitostí a hrozeb následuje analýza 
silných a slabých stránek, která už se zabývá vnitřním prostředím firmy. Zahrnuje 
především firemní cíle, organizační strukturu, firemní kulturu a jiné.  
Mezi hlavní cíle SWOT analýzy patří identifikace, jak je silná či slabá současná firemní 
strategie a zda je udržitelná v daném prostředí, které se mění.  
                                                 
5Porterův model konkurenčních sil. [online]. 2011 [cit. 2011-11-28]. Dostupné z: 
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-konkurencnich-sil/>. 
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„SWOT analýza může být velmi užitečným způsobem sumarizace mnoha analýz 
(analýzy konkurence, strategických skupin atd.) a jejich kombinování s klíčovými 
výsledky analýzy prostředí firmy a jejími schopnostmi (PV – výrobky vyvíjet, 
připravovat, vytvářet profil nabídky, V – výrobky vyrábět, P – výrobky prodávat, F – 
podnikatelské záměry financovat, M – schopnosti managementu). 
Nevýhodou SWOT analýzy je že je příliš statická a navíc velmi subjektivní. SWOT 
analýza je oblíbená, ale její přínos pro tvorbu strategických marketingových dokumentů 
není nijak podstatný.“ 6 
 
Silné stránky (Strengths) 
- Finanční zdraví firmy 
- Jedinečné či výjimečné produkty a služby 
- Specifické know-how 
- Dobré jméno podniku  
- Propracované výrobní procesy a používání novodobé technologie 
- Umístění podniku 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
- Nedostačující odlišnost produktů a služeb od konkurence 
- Špatná pověst společnosti 
- Málo rozšířená obchodní značka 
- Neuspokojivá produktivita, nízká efektivita 
 
Hrozby (Treath) 
- Konkurence v daném odvětví 
- Cenové války 
- Marketingové strategie 
- Příchod konkurence s novým produktem či službou  
- Dopad ekonomických změn (např. zvýšení DPH) 
 
                                                 
6
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 1. vydání. Praha : Grada Publishing a.s., 2008. 272 s. ISBN 
 978-80-247-2690-8. 
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Příležitosti (Opportunities) 
- Možnost vstupů na nové (zahraniční) trhy 
- Oslovování nových zákazníků 
- Vývoj nových produktů či služeb 
- Vznik nových technologií (nové výrobní postupy) 
- Demografické změny7 
 
 
Obrázek 3 - Schéma SWOT analýzy 
Zdroj: Vlastní. 
 
2.4 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby 
dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu.“8 
                                                 
7
 SWOT analýza. [online]. 2012 [cit. 2012-01-28]. Dostupné z: < http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?IdPojPass=59&X=SWOT+analyza>. 
8
 STUCHLÍK, P., DVOŘÁČEK, M. Marketing na internetu. 1. vydání. Praha : Grada Publishing, 2000. 
248 s. ISBN 80-7169-957-8. 
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Marketingový mix je komplexní zpracování marketingových nástrojů, které jsou 
zaměřeny na produktovou, cenovou, distribuční a komunikační politiku směřovanou na 
cílovou skupinu zákazníků vyskytujícím se na určitém trhu.  
Soubor čtyř základních marketingových nástrojů jsou označovány jako klíčové oblasti 
zkratkou 4P, kterými jsou produkt (výrobek), price (cena), place (distribuce) 





Zdroj: STUCHLÍK, P., DVOŘÁČEK, M. Marketing na internetu. 1. vydání. Praha : 
Grada Publishing, 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8. 
2.4.1 Produkt 
Pokud si spotřebitel chce koupit nějaký produkt (či službu) jedná se o jistý proces, který 
probíhá v několika fázích. Jako první krok je sběr informací o daném produktu, který 
zahrnuje různé faktory, dle kterých se spotřebitel rozhoduje. V tomto okamžiku se 
zaměřuje především na design výrobku, základní vlastnosti a cenu. Velmi výhodné je 
pro spotřebitele využít internetových obchodů, kde se dají jednotlivé výrobky mezi 
sebou porovnávat z různých hledisek. Spotřebitel získá více alternativ pro svá 
rozhodnutí, které může porovnávat a hodnotit. Provozovatel internetových stránek by 
měl potencionálnímu zákazníkovi umožnit i získání informací za pomocí e-mailové 
komunikace, jelikož zveřejněné údaje o produktech nemusí být dostačující. V této fázi 
procesu by měl mít spotřebitel ucelenou, a fakty podloženou představu o produktu, 
a tím dojít k rozhodnutí o koupi výrobku. 
2.4.2 Cena 
Rozhodnutí o tom, jakou stanovit cenu u nabízejících produktů není jednoduché. Je 
nezbytné vědět, kdo je cílová skupina našich potencionálních zákazníků pro uplatnění 














Obrázek 4 - Schéma marketingový mix 
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produkt nutně pořizovat. Vysoké ceny si jsou ochotni zaplatit uživatelé, kterým to 
přináší jisté výhody, ať už se jedná o komfort, rychlost či doručení na určené místo.  
Pro provozovatele internetového obchodu je rozhodující činností přesvědčit uživatele, 
aby provedl první nákup. První nákup je jistým vstupem do on-line světa, který se stává 
pro uživatele jednoduchým, pohodlným a často i výhodným.  
Provozovatel e-shopu může zákazníkovi nabídnout různé typy zvýhodnění, kterými 
může být procentuální sleva produktu či poštovné při nákupu nad konkrétní částku 
zdarma. Tímto jistě dokáže ovlivnit rozhodnutí zákazníka, aby zakoupil jeho produkty. 
2.4.3 Distribuce 
Distribuce hmotných výrobků se provádí za pomocí třetích subjektů specializujících 
se pro tuto činnost. Uživatelé při koupi mají ve většině případů možnost vybrat si 
způsob dopravy zakoupeného zboží. V České republice se nejčastěji využívá služeb 
přepravců od společností PPL CZ s.r.o. a České pošty s.p. Společnost PPL CZ s.r.o. 
doručuje zboží ve všední dny a po telefonické domluvě je osobně je předává 
zákazníkovi na rozdíl od toho Česká pošta s.p. doručí požadovaný balík a v případě, 
že se zákazník nenachází na určené adrese, zanechá ve schránce lístek s adresou 
a kontaktem na nejbližší poštu. Balíček zde může zůstat 7 kalendářních dnů a poté se 
posílá na zpáteční adresu. 
2.4.4 Komunikace 
Komunikace spojená s internetovým marketingem se obecně zabývá různými formami 
reklamy. Je nezbytné stanovit si cíle, kterých má marketingová komunikace splňovat. 
Do těchto cílů bychom mohli zahrnout: 
- informování zákazníků, 
- zdůraznit odlišnost jednotlivých výrobků, 
- získání jejich přízně za pomocí značky, 
- stále upozorňovat na potřebu vlastnit daný produkt.9 
                                                 
9
 STUCHLÍK, P., DVOŘÁČEK, M. Marketing na internetu. 1. vydání. Praha : Grada Publishing, 2000. 
248 s. ISBN 80-7169-957-8. 
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2.5 Optimalizace pro vyhledávače - SEO 
S optimalizací pro vyhledávače se pojí zkratka SEO, která vychází z anglického spojení 
Search Engine Optimalization. Jedná se o způsob tvorby webových stránek a jejich 
postupné upravovaní do takové podoby, kdy je obsah a forma webových stránek vhodně 
stanovena a popsána pro roboty, kteří spolupracují s internetovými vyhledávači. 
Hlavním cílem SEO optimalizace je správné oslovování návštěvníků takovým 
způsobem, aby se z těchto návštěvníků stali zákazníci. Aby bylo možné dosáhnout 
primárního cíle, je nutné správně analyzovat klíčová slova, díky kterým můžeme získat 
přední pozice ve fulltextových vyhledávačích.  
2.5.1 Kritéria optimalizace 
- „časové kritérium – uspořádání souborů a jejich vyhledávání z hlediska potřeb práce 
v reálném čase 
- prostorové kritérium – uložení příslušných souborů a jejich vyhledávání 
v odpovídajících tabulkách 
- ekonomické kritérium – příslušné náklady jsou menší než vhodný typ optimalizace“10 
2.5.2 Metody SEO  
Internetoví uživatelé, kteří vyhledávají různé typy informací, většinou při svém hledání 
či rozhodování využívají internetové stránky, které se objevují na prvních místech ve 
vyhledávačích. Tyto skutečnosti si samozřejmě uvědomují jednotlivý tvůrci 
internetových stránek a snaží se právě jejich webové stránky umístit na tyto přední 
příčky. Většinou se tak stává za pomocí etických metod, které jsou tou správnou 
alternativou, anebo se můžeme setkat s neetickými metodami, které jsou označovány za 
podvodné způsoby.  
2.5.2.1 Etické metody SEO 
Do etických metod SEO optimalizace se řadí takové druhy metod, které se snaží 
zkvalitnit internetové stránky pro každého uživatele a napomoci robotům se v nich 
snadněji orientovat.   
                                                 
10
 KROULÍKOVÁ, M. Internetový marketing pro advokátní kancelář. Brno : Vysoké učení technické 
v Brně, Fakulta podnikatelská, 2010. 68 s. Vedoucí bakalářské práce prof. Ing. Jiří Dvořák, DrSc. 
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Dají se snadno rozdělit na tzv. on-page a off-page faktory. Správnou kombinací těchto 
dvou faktorů dospějeme k požadovaným pozicím internetových stránek na předních 
příčkách.  
On-page faktory se přímo objevují na stránkách, kde se s nimi dá velmi jednoduše 
pracovat, a dají se ovlivnit. Mezi tyto faktory patří především: 
- Titulek  
Titulek je jedinečný identifikátor, který je umístěn v hlavičce konkrétní internetové 
stránky. Pro internetové vyhledávače je to klíčový prvek, který pro něj má velkou 
váhu. Objevuje se za pomocí párové značky <title>. 
- Meta tagy 
Jedná se o stručné charakteristiky obsahu stránek, které jsou jedinečné pro každou 
stránku. Nachází se v hlavičce pomocí <meta> tagu.  
- Nadpis stránek  
V nadpisu stránek by se měli vyskytovat klíčová slova či fráze. Existují jednotlivé 
úrovně nadpisů označovány tagem <h1> až <hn>, kdy h1 je ta nejvyšší úroveň, 
která by se na stránkách měla zobrazovat pouze jednou. 
- Interní a externí odkazy na stránkách  
Interními odkazy jsou myšleny odkazy, které jsou odkazovány v rámci vlastní 
domény, oproti tomu externími odkazy odkazujeme na cizí stránky.  Odkazy se píší 
do tagu,  ve formě <a>, do kterého se zapisují konkrétní a vystihující slovní spojení.  
- Struktura URL  
Struktura URL je nutná pro identifikaci stránky, která by měla být co nejjednodušší 
a nejvýstižnější pro přehlednost uživatele. Často se využívají oddělovače ve formě 
pomlčky.  
- Navigace na stránkách 
Při tvorbě navigace je praktické zaměřit se na jednoduchost a přehlednost pro 
uživatele. Návštěvník internetových stránek se bude lépe orientovat, stejně tak jako 
roboti, kteří procházejí webové stránky, indexují obsah a přehlednost navigace na 
stránkách jim usnadní práci při prohledávání.  
 
Off-page faktory se naopak nedají ovlivnit, jelikož se na internetových stránkách přímo 
nevyskytují. Do těchto faktorů se řadí především tvorba zpětných odkazů, která je pro 
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internetové stránky velmi důležitá. Umožňuje nasměrování uživatele na konkrétní 
stránku pomocí odkazu, který je uveden na jiné stránce. Čím více zpětných odkazů bude 
vytvořeno a umístěno na kvalitních internetových stránkách, tím získáme i větší 
návštěvnost. Jedná se o přímou úměrnost, čím větší je návštěvnost internetových 
stránek, tím větší je spokojenost jeho provozovatele.  
Zpětné odkazy se dají získat: 
- nenuceným způsobem - díky uživatelům, kteří budou často navštěvovat stránky 
a rádi na ně odkazovat,  
- za pomocí různých typů publikací,  
- sdílení internetových stránek na sociálních sítích, apod. 11 
 
2.5.2.2 Neetické metody SEO 
U neetických metod SEO optimalizace se jedná o zlepšení pozice ve vyhledávání 
podvodnými praktikami. Jedná se o následující příklady: 
- spam – jedná se o přehlcení stránek za pomocí zpětných odkazů, které se 
vkládají do různých diskusí, příspěvků či komentářů, přičemž nemusí s danou 
tématikou mít nic společného, 
- matení robotů – spočívá v tom, že roboti zachycují odlišný obsah stránek, než 
který se zobrazuje potencionálním návštěvníkům. Tím se stránka dostává na 
přední pozice, na které by se bez této podvodné metody nedostal, 
- ukrytí textu – tato praktika zvyšuje počet klíčových slov, která se na 
internetovou stránku umístí ve formě textu, který je pro uživatele skrytý, aby 
nenarušoval jeho pohodlí při návštěvě stránek.12 
2.5.3 Postup při SEO optimalizaci 
Při tvorbě SEO optimalizace je jeden z prvních kroků analýza klíčových slov, kde je 
důležité stanovit konkrétní slova či fráze. Klíčová slova se mohou členit do tří kategorií 
na obecná, konkrétní a přesná. U obecného určení se většinou jedná o jedno konkrétní 
slovo, které je velmi často vyhledávané. Uživatel ještě přesně neví, co hledá, pouze si 
                                                 
11
 Optimalizace webových stránek. [online]. 2012 [cit. 2012-04-24]. Dostupné z: < 
http://www.propagacenainternetu.cz/oprimalizace-webovych-stranek-on-page-faktory>. 
12
 Optimalizace pro vyhledávače. [online]. 2012 [cit. 2012-04-24]. Dostupné z: < 
http://www.web71.cz/slovnicek/optimalizace-pro-vyhledavace/>. 
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dělá průzkum v dané oblasti. Konkrétní určování je už specifičtější, kde se vyskytují 
dvě až tři slova, která mají již menší počet vyhledávání. Hledající uživatel už ví, co by 
chtěl najít popřípadě zakoupit. U poslední kategorie, kde se jedná o přesné určení 
klíčových slov, hledající už ví zcela konkrétně, co potřebuje vyhledat a koupit. Jediné 
jeho kritériem patrně bude pouze cena, za kterou si je daný produkt či službu ochoten 
koupit.  
 
Druhým krokem je kontrola obsahu a textu, který je na internetové stránky vkládán. Je 
velmi důležité, aby tento text byl správně zapsán pomocí meta tagů, byl srozumitelný 
nejen pro uživatele ale i pro pracující roboty.  
Jelikož se v dnešní době často setkáváme s faktem, že daný produkt či službu nabízí 
mnoho internetových obchodů, je velmi důležité vytvořit zpětné odkazy na naše 
stránky, díky kterým jsou internetové stránky zobrazovány na lepších pozicích při 
vyhledávání od uživatele. 13 
2.6 Internetový marketing  
Internetový marketing je velmi používaný a účinný nástroj, který komplexně zahrnuje 
různé typy strategií, které se uplatňují na internetu. Za pomocí internetového 
marketingu se společnosti snaží nejen přivést hledajícího uživatele na jeho stránky, ale 
též se se snaží tohoto uživatele udržet a nabídnout mu to, co právě hledá.  
 
Při tvorbě internetového marketingu je důležité analyzovat vývoj situace, která se 
nachází na daném trhu spolu s analýzou naší společnosti. Po tomto zjištění je třeba 
zhotovit průzkum trhu, díky kterému je možné snadněji určit, kdo by mohl být cílovou 
skupinou zákazníků, na kterou je třeba se zaměřit.  
 
Po zhotovených analýzách je podstatné zaměřit se na různé typy marketingových 
strategií, za použití marketingových nástrojů, kterými mohou být např.: 
- marketingový mix, 
- public relations, 
                                                 
13
 Postup optimalizace pro vyhledávače. [online]. 2012 [cit. 2012-04-25]. Dostupné z: < 
http://www.artfocus.cz/se-optimalizace/postup-seo-optimalizace-www-stranek.html/>. 
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- různorodé reklamní činnosti. 
 
Poslední a velmi důležitou částí internetového marketingu je monitorování a následné 
vyhodnocování situace. Pokud internetový marketing nebyl úspěšný, je nutné 
eliminovat chyby, které byly zjištěny. Pokud jsou získané výsledky přijatelné či 
vynikající je vhodné dále se snažit udržet tuto míru a  poskytnout uživateli ještě 
mnohem víc.  
2.6.1 Nástroje internetového marketingu 
2.6.1.1 Bannerová reklama 
Bannerové reklamy jsou velmi účinné a často používané formy internetové reklamy. 
Jedná se o reklamní proužek, jehož cílem je oslovit zákazníky a vzbudit u nich potřebu 
si daný produkt zakoupit. Podoba bannerových reklam je různorodá, může se jednat 
o kombinaci textových, obrázkových, animačních či zvukových forem, které jsou 
umístěny na webových stránkách. Použití bannerových reklam je často využíváno při 
reprezentaci nového výrobku, snaze o zvýšení povědomí o značce a diferenciaci 
výrobku od konkurence. 
2.6.1.2 Katalog firem na internetu 
Značnou výhodou firem, které se chtějí registrovat do internetových katalogů, je 
skutečnost, že registrace firem je zcela zdarma. Tím se tato forma reklamy stává velmi 
využívanou a žádanou.  
 
Spolu se zápisem jsou určena i jistá pravidla, jak společnost registrovat. Je nezbytné 
uvést název firmy a popis činnosti. Název společnosti by měl být v takovém znění, 
v jakém je zveřejněn v rejstříku Ministerstva financí. Jelikož katalog umožňuje zařazení 
firem do různých regionů (pro snadnější vyhledávání pro uživatele), je důležité, aby 
adresa společnosti byla úplná a přesná. Na závěr registrace je nutné uvést kontaktní 
údaje společnosti spolu s odkazem na webové stránky. 
2.6.1.3 E-mail marketing 
E-mail marketing je dalším nástrojem internetového marketingu, jehož cílem je 
hromadné rozesílání zpráv prostřednictvím e-mailové komunikace. E-mail marketing by 
neměl být v žádném případě spojován se spamem. Rozdíl mezi těmito pojmy je 
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především ve skutečnosti, že e-mail marketing je zaměřen na rozesílání vyžádaných 
zpráv oproti tomu spam rozšiřuje zprávy nevyžádané.  
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE 
V 21. století se převážná většina firem snaží prosazovat na internetu, ať už se jedná 
o formu prezentace v podobě internetových stránek, anebo za účelem prodeje zboží 
pomocí e-shopů. Jedná se o pohodlný a moderní trend, kterému propadá stále větší 
množství populace.  
 
Výhodou elektronických obchodů z pohledu firem je, že ušetří nemalé finanční 
prostředky na prostorách. Ve většině případů jsou u elektronických obchodů prostory 
omezeny pouze na sklad zboží. Tento sklad však už nemusí být umístěn v dobré lokalitě 
oproti kamenným obchodům a jistě se zde ušetří i náklady na energie. Další výhodou je, 
že provozovatelé e-shopů operují pouze s několika zaměstnanci, kteří se starají 
o propagaci e-shopu a mají na starosti distribuci požadovaného zboží.  
 
Z hlediska zákazníka je jistou výhodou možnost ušetření peněz a to pomocí 
porovnávání zboží od různých prodejců. Ušetří tím do jisté míry i čas, který by strávil 
dopravou do obchodního centra, hledání zboží v regálech či vystání dlouhých front 
u pokladen. 
3.1 Průzkum trhu – Co na internetu nakupujeme? 
Český statistický úřad v roce 2011 zveřejnil průzkum trhu, kde zjišťoval, co na internetu 
obyvatelé České republiky nakupují. V grafu jsou znázorněny procenta jednotlivců, 
kteří za posledních 12 měsíců nakoupili přes internet a zjištěná data jsou porovnána 
s rokem 2005.  
 
Na prvním místě se v žebříčku umístil nákup vstupenek, na druhém místě elektronika 
a na třetím oblečení a obuv.  
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Součástí tohoto průzkumu je i zpracování údajů o tom, kdo nakupuje více, zda muži 
nebo ženy. Podle českého statistického úřadu na internetu více nakupují muži (28%), 
ale rozdíl mezi pohlavím není tak veliký, ženy nakupují z 23 %. V grafu se porovnává 
rok 2005 a druhé čtvrtletí roku 2010. Vývoj mezi těmito roky je rostoucí u obou 
pohlaví. U mužů vzrostl počet kupujících na internetu o 21 % a u žen o 19 %. 
 
Obrázek 6 - Graf, kolik procent mužů a kolik procent žen nakupuje na internetu 
Zdroj: Vlastní. 
                                                 
14
 Výchozí podklad ze stránek Českého statistického úřadu, dostupný je z:  
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/co_na_internetu_nakupujeme>. 
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V tomto průzkumu je velmi důležité nejen, co se nejvíce nakupuje přes internet, ale je 
nutné se zaměřit na to, kdo je ten, co kupuje. Z tohoto důvodu je v průzkumu nezbytné 
se zaměřit i na konkrétní věkové skupiny a na vzdělání.  
Na následujícím obrázku je zachycené kolik procent jednotlivců nakupuje na internetu 
dle konkrétních věkových skupin. Na prvních třech místech se umístili věkové skupiny 
od 25-34 let (44 %), 16-24 let (39 %) a 35-44 let (35 %). Ze zveřejněných výsledků se 
v těchto skupinách nachází jen minimální rozdíly. Naopak nejmenší skupina, pouhá 4% 
on-line nakupujících, se vyskytuje u jednotlivců starších 65 let.  
 




Z hlediska vzdělání je nejvyšší procento nakupujících zaznamenáno v řadách terciánů 
s výsledkem 44%. V této části průzkumu je důležité si povšimnout nejen nejlepších 
výsledků, ale i výše procentuální změny oproti roku 2005. U všech skupin se jedná 
o kladné zvýšení, avšak nejvyšší nárůst mají terciáni o 27 %. V dalších skupinách 
nezaháleli ani jednotlivci se středním vzděláním s maturitou, jejíž porovnání s rokem 
2005 byl zvýšení o 25 %. 
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Obrázek 8 - Graf nakupujících na internetu dle vzdělání 
Zdroj: Vlastní. 
 
Z průzkumu vyplývá, že nejvíce nakupují muži s vysokoškolským vzděláním ve věku 
25-34 let, kde mezi nejčastěji nakupované předměty patří vstupenky, elektronika, 
oblečení a kosmetika.  
 
Na základě uvedených dat z výzkumu Českého statistického úřadu jsou dána jasná 
fakta, o kterých by měl zakladatel elektronického obchodu mít povědomí a brát je 
v úvahu. Před začátkem podnikání je nutné zvolit si předmět našeho podnikání 
a stanovit si jistý obraz toho, čeho v budoucnosti chceme dosáhnout. 
Jako dalším krokem je vymezení konkrétních cílů, které určíme na základě průzkumů 
v daném odvětví. Je ale na samotném podnikateli, jakou si zvolí firemní strategii a na 
které zboží nakupované na internetu se zaměří, zda se bude jednat o zboží na předních 
příčkách, kde bude veliká konkurence, či jestli se zaměří na produkty, které nejsou tolik 
populární, avšak by se v něm mohl stát jedničkou na trhu.  
 
3.2 Současná situace elektronického obchodu „Detskyeshop.cz“  
Za pomocí elektronického podnikání se společnost Detskyeshop.cz zabývá prodejem 
různorodých dětských produktů. Internetový obchod se zaměřuje nejen na distribuci 
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dětského oblečení, ale jeho sortiment je rozšířen o veškerá příslušenství, školní potřeby, 
bytový textil a v neposlední řadě i o knihy.  
 
Jelikož společnost Detskyeshop.cz nemá kamenný obchod, pouze výdejní sklad, kde 
umožňuje zákazníkům přijít se podívat na konkrétní zboží, je důležité mít internetový 
obchod zhotoven na profesionální úrovni.  
 
V současné době internetové stránky nejsou 2 roky aktualizované. Za pomocí 
internetového marketingu bych ráda navrhla možné změny, které by mohly přispět 
k přehlednosti stránek, lepší funkčnosti a vyšší návštěvnosti stránek. 
3.3 Analýza elektronického obchodu 
Pro analýzu internetového obchodu Detskyeshop.cz bych se chtěla zaměřit na proces 
objednání zboží a s tím souvisejících několik podstatných vlastností, které jsou důležité 
jak pro potencionálního zákazníka, tak pro samotného provozovatele.  
3.3.1 Analýza postupu uživatele při pořízení zboží v elektronickém obchodě 
3.3.1.1 Registrace  
Registrace uživatelů v elektronickém obchodě není nutná. Uživatel si může zakoupit 
zvolený produkt i bez procesu registrace. Registrace je v tomto elektronickém obchodě 
pouze dobrovolná činnost. 
Pokud bude chtít uživatel registraci provést, je to pouze na jeho uvážení, přesto mu 
přinese jisté výhody, například pokud bude chtít zasílat na svoji e-mailovou adresu 
novinky spojené se zbožím nabízeném v elektronickém obchodě. Při registraci musí 
uživatel vyplnit povinné údaje, kterými jsou: 
- přihlašovací jméno a k němu příslušné heslo, 
- jméno a příjmení, 
- ulici, 
- město a PSČ,  
- stát, 
  34  
- telefon a e-mailová adresa. 
Po vyplnění těchto údajů si uživatel může zvolit alternativu, zda bude souhlasit se 
zasílání výhodných nabídek na zadanou e-mailovou adresu. 
3.3.1.2 Přihlášení 
V případě registrovaného uživatele se stačí pouze přihlásit za pomocí uživatelského 
jména a hesla. Pokud se stane, že uživatel jednu z těchto nutností zapomněl (ať už se 
jedná o jméno či heslo), může se obrátit na provozovatele a ten mu zapomenuté heslo 
pošle na uvedený e-mail.  
3.3.1.3 Prezentace zboží 
Na webových stránkách se vystavené produkty zobrazují pomocí obrázku, ceny s DPH 
a stručným popiskem s možností přímého vložení do nákupního košíku. Těchto obrázků 
se vyobrazuje na stránce po 24 položkách. Maximální určení, které si uživatel může 
zvolit je až 40 položek na stránce.  
Při výběru jednoho konkrétního zboží, se zobrazí nová stránka, která obsahuje velmi 
rozsáhlý popis produktu, možnosti více náhledů ve formě obrázkové prezentace 
a především diskuzi o daném produktu. Pokud by si koupi daného produktu uživatel 
rozmyslel, je mu poskytnuta možnost dalších podobných produktů k nahlédnutí.  
3.3.1.4 Filtrování zboží 
Pokud uživatel nechce procházet celý katalog a v něm každý produkt, může využít 
funkci filtrování zboží. Filtr poskytuje uživateli rozčlenění zboží dle pohlaví nebo 
velikosti. U pohlaví rozlišuje dívčí a chlapecké zboží, dle velikosti můžeme zvolit 
číslování 92 až 128 a 134 až 164. 
Za pomocí funkce volby si uživatel může nechat zobrazit položky, které jsou ve 
výprodeji, akčních nabídkách či novinkách.  
Další výhodou pro uživatele je řazení zboží. V tomto ohledu má uživatel tyto možnosti 
řazení podle: 
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- ceny vzestupně, 
- ceny sestupně, 
- názvu vzestupně, 
- názvu sestupně. 
 
Obrázek 9 - Filtrování zboží 
Zdroj: Dětský e-shop. [online]. 2012 [cit. 2012-04-12]. Dostupné z: 
<http://www.detskyeshop.cz/>. 
3.3.1.5 Nákupní košík 
Při výběru zboží uživatel snadno vloží zboží do nákupního košíku. Nákupní košík je 
první fází procesu při objednání zboží. Uživateli se zobrazí obsah košíku, ve kterém je 
daný produkt, počet kusů, cena bez DPH a cena včetně DPH. Provozovatel 
elektronického obchodu nabízí i možnost dopravy zdarma, proto je v košíku zobrazena 
částka, kterou pokud uživatel využije a nakoupí, sníží si tak své náklady za dopravu. Po 
kontrole produktů a ceny se uživatel může rozhodnout, zda bude pokračovat v nákupu 
či se přesune do další části, která vede k dokončení objednávky.  
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Obrázek 10 - Nákupní košík 
Zdroj: Dětský e-shop. [online]. 2012 [cit. 2012-04-12]. Dostupné z: 
<http://www.detskyeshop.cz/index.php?kosik=-1&kosikid=1/>. 
3.3.1.6 Doprava a platba 
Při uskutečnění nákupu si uživatel může zvolit způsob dopravy a k němu příslušný 
způsob platby. Závisí pouze na rozhodnutí uživatele, zda jeho prioritou je výběr 
společnosti (PPL nebo Česká pošta), způsob platby (dobírka či převod na účet), doba 
přepravy (2 až 3 dny) či cena pohybující se od 0 - 150 Kč. Možnosti, mezi kterými si 
může zvolit, jsou uvedeny v tabulce č. 1.  
Tabulka 1 - Způsob dopravy a plateb 
Způsob dopravy Příslušný způsob platby Doba přepravy Cena 
Dobírka PPL Dobírka do 2 dnů 105 Kč 
Dobírka Česká pošta 
Dobírka do 3 dnů 105 Kč  
Dobírka do 2 dnů 150 Kč 
Převodem PPL Převod na účet do 2 dnů 75 Kč 
Převodem Česká 
pošta 
Převod na účet do 3 dnů 85 Kč 
Převod na účet do 2 dnů 134 Kč 
Osobní odběr Dobírka nebo převod na účet  -  0 
Zdroj: Dětský e-shop. [online]. 2012 [cit. 2012-04-12]. Dostupné z: < 
http://www.detskyeshop.cz/index.php?kosik=-1&kosikid=2/>. 
 
  37  
3.3.1.7 Dodací údaje 
V této části objednávky se vyplní v případě neregistrovaného uživatele jméno 
a příjmení, adresu a kontaktní údaje. Uživatel může do poznámek dopsat požadavky 
spojené s dodáním zboží (například žádost o avízo v den předání). 
3.3.1.8 Rekapitulace  
Rekapitulace objednávky slouží pro zkontrolování veškerých zaznamenaných údajů. 
Přehled zobrazuje jméno a příjmení, adresu a kontaktní údaje o uživateli, popis zboží 
vloženého do nákupního košíku a jeho cenou a způsob a cenu dopravu, která byla 
požadována. Posledním krokem je pouze dokončit objednávku pomocí tlačítka 
objednat. 
3.3.1.9 Vrácení zboží a reklamace 
V případě, že zakoupené zboží není dle našich představ, je možné ho vrátit bez udání 
důvodu do 14 dnů ode dne doručení, kdy zboží musí být neporušené, nepoužité 
v originálním balení. Vrácení peněz je možné pouze převodem na účet do 10 dnů od 
převzetí vráceného zboží. Poštovné a balné spojené s vrácením zboží společnost 
nehradí.  
V případě reklamace zboží, která může být uplatněna pouze na výrobní vady, je nutné 
zaslat původní doklad o zaplacení či záruční list.  
3.3.1.10 Obchodní podmínky 
Při objednání zboží uživateli nejsou představeny obchodní podmínky spojené 
s nákupem. Tyto pravidla jsou umístěna až na konci hlavní stránky webové prezentace 
elektronického obchodu.  
3.3.2 Analýza základních faktorů elektronického obchodu z pohledu uživatele  
Na internetových stránkách bude na uživatele především působit přehlednost, zda se na 
stránkách lehce orientuje a nachází přesně to, co hledá. Druhým faktorem, je z velké 
části design, který by měl působit příjemně a uživatele do jisté míry zaujmout a tím se 
dostat do jeho podvědomí. Pokud by chtěl uživatel najít kompletní přehled důležitých 
odkazů, mělo by mu to být umožněno za pomocí mapy stránek. Elektronický obchod by 
měl mít zveřejněny obchodní podmínky, které platí pro každou provedenou transakci. 
  38  
Zákazník by měl mít možnost přečíst si reklamační řád a v případě problému se obrátit 
na provozovatele, který bude mít vystaveny veškeré nutné kontaktní údaje. 
3.3.2.1 Přehlednost a design 
Pokud se uživatel stane návštěvníkem elektronického obchodu, je přehlednost jedním 
z prvotních faktorů, který na něj působí. Pro uživatele je velmi důležité dobře se 
orientovat na webových stránkách, kde se snaží najít konkrétní produkt či službu.  
 
Při přesměrování na konkrétní webové stránky by se měl uživatel seznámit s prezentací 
společnosti, která mu s vysokou pravděpodobností nabízí poptávané zboží. Jejím 
obsahem by měl být název společnosti doplněný o předmět podnikání. Nedílnou 
součástí je i hlavička stránek spolu se strukturovaným obsahem. Jistě by na 
internetových stránkách neměl chybět kontakt a otevírací doba.  
 
Elektronický obchod Detskyeshop.cz bych zhodnotila spíše jako méně přehledný. Jak je 
možné vidět na obrázku č. 11, jedná se spíše o kombinaci všech možných druhů barev 
a velké množství licencovaných produktů, což může působit spíše hekticky. 
 
Obrázek 11 - Elektronický obchod Detskyeshop.cz 
Zdroj: Dětský e-shop. [online]. 2011 [cit. 2011-10-12]. Dostupné z: 
<http://www.detskyeshop.cz/>. 
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Velkou roli v nepřehlednosti je do jisté míry i hlavní panel umístěný vodorovně, který 
po rozkliknutí zahltí skoro celou plochu obrazovky uživatele, který musí rolovat po 
stránce dolů, aby našel nabídku produktů.  
3.3.2.2 Mapa stránek 
Mapa stránek je jistý způsob jak navigovat uživatele v případě, že se na internetových 
stránkách nevyzná či se ztratí. Slouží jako pomocník, který umožňuje přímo kliknout na 
požadovanou oblast a za pomocí odkazu Vás přesměruje tam, kde se chcete ocitnout.  
Detskyeshop.cz navigaci stránek nemá zpracovanou, což vidím jako velký nedostatek, 
který by se v budoucnu měl odstranit.  
3.3.2.3 Kontaktní údaje 
Kontaktní údaje jsou uvedené jak je již zvykem v pravém horním rohu v hlavičce 
webové prezentace, kdy v případě potřeby uživatel může kontaktovat provozovatele 
elektronického obchodu. Údaje obsahují název společnosti spolu s adresou, 
identifikační číslo organizace (IČO) a daňové identifikační číslo (DIČO).  Součástí 
těchto údajů je i doručovací adresa a adresa skladu spolu s telefonním číslem. Pokud by 
měl uživatel dotaz na cokoliv týkající se objednávek, je pro tyto účely stanoven kontakt 
ve formě e-mailové adresy.  
Bohužel společnost Detskyeshop.cz nemá zhotoven kontaktní formulář přímo na 
internetových stránkách. Provozovatel elektronického obchodu by měl především 
myslet na komfort zákazníků. Ne každý zákazník v případě nutnosti kontaktu 
s provozovatelem se přihlásí do své e-mailové schránky, opíše si zveřejňovaný e-mail 
a napíše dotaz. Jistě by pro něho bylo mnohem pohodlnější vyplnit kontaktní formulář, 
kde napíše svoji e-mailovou adresu, předmět dotazu a konkrétní dotaz. Ušetří mu to do 
jisté míry čas a je to pro něj mnohem pohodlnější. 
3.4 Analýza elektronického obchodu z hlediska funkčnosti 
Provozovatel elektronického obchodu by se měl samozřejmě zaměřit na uvedené 
faktory, které hodnotí většina návštěvníků, avšak prioritou v jeho žebříčku by měla být 
celková funkčnost elektronického obchodu. V této analýze za pomocí SEO 
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analyzátoru15 zhodnotím elektronický obchod Detskyeshop.cz a ostatní konkurující 
elektronické obchody v dané oblasti podnikání.  
 
SEO analyzátor je jednoduchý soubor nástrojů, za pomocí něhož je možné zanalyzovat 
elektronický obchod. Nejprve se jedná o analýzu zdrojového kódu, kódu URL a dalších 
důležitých položek. Druhým krokem je analýza klíčových slov, jejímž cílem je zjištění 
správnosti a četnosti klíčových slov tak, aby dosahovali maximálních výsledků a třetím 
krokem je analýza síly webových stránek, která je zaměřena na vnější faktory. 
 
Celková analýza všech tří oblastí je zpracována a zhotovena v příloze č.1. 
 
1. Analýza zdrojového kódu 
Analýza zdrojového kódu zahrnuje 5 základních oblastí, které byly zpracovány 
a vyhodnoceny. Zde se zaměřím na hlavní body, které jsou důležité pro analýzu 
Detskehoeshopu.cz.  
 
V následující tabulce jsou zobrazeny kritické faktory, které téměř všechny splňují 
požadované hodnoty. Jediný kritický faktor, který nebyl dodržen, se týká prvních 
500 znaků textu obsahující chyby, které je nutno eliminovat. 
Tabulka 2 - Zdrojový kód - kritické faktory 
Kritické faktory Detskyeshop.cz 
Titulek √ 
Popis stránky √ 
Hlavní nadpis stránky √ 
Prvních 500 znaků textu x 
Kontrola souboru robots.txt √ 
Kontrola Meta Robots.html tagu √ 
Kontrola návratového kódu hlavičky internetové stránky √ 
Zdroj: SEO analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/zdroj>. 
Rozbor zaměřený na správnost při indexaci stránek objevil čtyři nedostatky. Byla 
zaznamenána duplicita úvodní stránky, která znesnadňuje práci vyhledávačům při 
zobrazení. Při kontrole počtu odkazů na stránce bylo těchto odkazů vyhodnoceno velké 
                                                 
15
 Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z: <http://www.seo-analyzator.cz/>. 
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množství, které je nutno snížit. Je připraveno mnoho odkazovacích cest, což 
v konečném důsledku snižuje hodnocení stránek. Velmi důležitým faktorem, který 
elektronický obchod nemá je mapa internetové stránky, která je nezbytná pro orientaci 
návštěvníků stránek. Posledním nedostatkem jsou URL adresy, nemající přímo čtivou 
formu ba naopak obsahují spoustu parametrů.   
Tabulka 3 - Zdrojový kód - správná indexace stránky 
Správná indexace stránky Detskyeshop.cz 
Kontrola souboru sitemap.xmll pomáhající vyhledávačům 
v indexaci 
√ 
Kontrola použití sessions na stránkách √ 
Kontrola zastaralého tagu Meta Rebresh √ 
Duplicita úvodní stránky x 
Kontrola počtu odkazů na stránce x 
Počet externích odkazů na webové stránce √ 
Kontrola velikosti zdrojového kódu √ 
Rychlost načítání internetové stránky √ 
Kontrola HTML mapy internetové stránky x 
Kontrola správné chybové stránky 404 √ 
Kontrola URL adres x 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/zdroj>. 
Při kontrole výkladu stránky se zjistilo, že META language a HTML lang tagy mají 
odlišné jazykové verze, které by se měli nacházet v souladu. Dalším krokem kontroly 
se vyšetřily 4 chyby ve validitě stránek a skutečnost, že JavaScripty se objevují spíše ve 
zdrojovém kódu než v externích souborech.  
 
Tabulka 4 - Zdrojový kód - správný výklad stránky 
Správný výklad stránky Detskyeshop.cz 
Kontrola META language a HTML lang tagů x 
Kontrola META charset a HTTP charset tagů √ 
Kontrola validity zdrojového kódu x 
CSS styly v externích souborech √ 
JavaScripty v externích souborech x 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/zdroj>. 
U kontroly správnosti sémantiky a obsahu stránek byly zjištěny již nepoužívající se 
sémantické tagy. Tyto zastaralé tagy by se měli odstranit, protože právě díky nim je 
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vyhledávače hůře ohodnocují. Zastoupení textu bylo ohodnoceno na deset procent, což 
je velmi málo porovnáme-li to s kódem HTML. Pro vyhledávače je prioritou, pokud 
internetové stránky mají větší obsah textu oproti množství tagů. 
Tabulka 5 - Zdrojový kód - správná sémantika a obsah 
Správná sémantika a obsah Detskyeshop.cz 
Struktura podnadpisů H1 až Hn √ 
Kontrola podnadpisů druhé úrovně H2 tag x 
Kontrola špatných nesémantických tagů x 
Kontrola vnořených tabulek √ 
Kontrola alternativních obsahů netextových elementů √ 
Procentuální zastoupení textu vs HTML kód x 
Kontrola hustoty slov v textu titulku stránky √ 
Kontrola hustoty klíčových slov √ 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/zdroj>. 
Celkové hodnocení analýzy zdrojového kódu je 65 %, což je velmi slušný výsledek, ale 
samozřejmě se může leccos změnit, aby hodnocení bylo ještě vyšší.  
2. Analýza klíčových slov 
Ve zdrojovém kódu společnosti Detskyeshop.cz jsou uvedena následující klíčová slova: 
školní, batohy, dětské, oblečení, potřeby, hello kitty, Hannah Montana, Topgal. 
 
Klíčové slovo by se v URL adrese mělo zobrazovat alespoň jednou a v popisu META 
description alespoň dvakrát. Ani jedna z těchto podmínek nebyla splněna, což 
znesnadňuje práci vyhledávačům.   
Tabulka 6 - Analýza klíčových slov - kritické faktory 
Kritické faktory Detskyeshop.cz 
Výskyt klíčového slova školní v titulku internetové stránky √ 
Výskyt klíčového slova školní v URL adrese internetové stránky x 
Výskyt klíčového slova školní v hlavním nadpisu H1 internetové stránky √ 
Výskyt klíčového slova školní v popisu META DESCRIPTION 
internetové stránky 
x 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/slova>. 
Výsledné hodnocení analýzy klíčových slov je velmi průměrné a pohybuje se okolo 
hodnoty 43 %. 
3. Síla stránky 
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Síla internetových stránek je hodnocena kritickými faktory, které jsou zde tvořeny 
zpětnými odkazy a algoritmy Google PageRank a Seznam SRank. Hodnocení stránek je 
lepší, pokud jsou tyto hodnoty co nejvyšší.  
Celková síla stránek je vyhodnocena na pouhých 19 %.  
3.4.1 Zhodnocení analýzy elektronického obchodu Detskyeshop.cz 
Po zhodnocení analýz zdrojového kódu, klíčových slov a síly stránky vyplívá, že 
společnost Detskyeshop.cz dosáhl hodnocení 42% ze sta možných. Z tohoto výsledku je 
možné usoudit, že vznikli jisté nedostatky pokrývající dané oblasti, které je nutno 
eliminovat a navrhnout jejich změnu.  
3.5 Analýza konkurenčních elektronických obchodů 
Pro komplexní analýzu elektronického obchodu je nezbytné provést analýzu 
konkurenčních e-shopů. Pro toto zjištění jsem si zvolila dva elektronické obchody 




Prvním obchodem je elektronický obchod Babytuzex.cz nabízející prodej dětského 
zboží. Tato společnost poskytuje možnost dalším internetovým firmám inzerovat jejich 
zboží za menší poplatek.   
Při zobrazení webové prezentace se uživatel ocitá na značně přehledném profilu 
společnosti, jehož design působí velmi příjemně a zajímavě.  
 
Detsky-obleceni.cz 
Druhý elektronický obchod zobrazen na stránce Detsky-obleceni.cz nabízí kvalitní 
kojenecké a dětské oblečení, dámské kalhotky a pánské trenýrky.  
Internetové stránky bohužel nejsou velmi přehledné. Hlavní panel s nabízejícími 
produkty je členěn na dětské oblečení, které zahrnuje jak kojenecké potřeby tak dětské, 
čímž je hlavní panel mnohem delší. Navrhnutý design je zaměřen z větší části na 
růžovou barvu, která není přímo ideální na soustředění a to především z hlediska 
dlouhého hledání a vybírání.  
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V následující tabulce je zobrazen přehled vlastností, které můžeme nebo nemůžeme 
najít v konkrétním elektronickém obchodě. Jedná se především o základní funkce, které 
slouží pro jednodušší orientaci a snadnější vyhledávání uživatele na internetové stránce.  
Tabulka 7 - Vlastnosti elektronických obchodů 
Popis Detskyeshop.cz Babytuzex.cz Detsky-obleceni.cz 
Vyhledávání zboží 
 - v názvech √ √ √ 
 - ve fulltexu √ √ √ 
- Rozšířené x √ x 
Seřazení zboží 
 - dle názvu x X x 
 - dle ceny √ X x 
 - jiné √ X √ 
Mapa stránek 
 - mapa stránek x x x 
Kontaktní údaje 
 - kontaktní údaje √ √ √ 
- kontaktní formulář x √ x 
Zdroj: Vlastní. 
 
S nákupem zboží jsou spojené jisté kroky, které má každý e-shop nastaven dle svých 
pravidel, které se musí bezpodmínečně uskutečnit. Rozdíly se mohou najít v registraci 
uživatele, ale i u obchodních, platebních a dodacích podmínek. V následující tabulce je 
zobrazeno, jakou službu ze zadaných e-shopů provozovatel poskytuje. 
  45  
Tabulka 8 - Přehled možností uživatele při zakoupení zboží 
Popis Detskyeshop.cz Babytuzex.cz Detsky-obleceni.cz 
Nákup zboží  
 - bez registrace √ √ √ 
 - s registrací √ x √ 
Obchodní podmínky zobrazeny 
 - před nákupem X x x 
 - během nákupu X x √ 
- samostatné vyhledání √ √ x 
Platební podmínky 
 - dobírka √ √ √ 
 - převod na účet √ √ √ 
 - hotově při převzetí na prodejně √ x √ 
 - PaySec X x x 
Dodání zboží 
 - Česká pošta a.s. √ √ √ 
 - přepravní služba (PPL) √ √ √ 
 - osobní odběr na prodejně √ x x 
Zdroj: Vlastní. 
3.6 Analýza a porovnání konkurenčních elektronických obchodů 
z hlediska funkčnosti 
Pro možnost porovnání analyzovaného e-shopu s konkurenčními elektronickými 
obchody, byla u společností Babytuzex.cz a Detsky-obleceni.cz provedena totožná 
analýza zdrojového kódu, klíčových slov a síla stránky. Za pomocí SEO analyzátoru 
byly vyhodnoceny výsledky, které jsou přehledně zpracované v příloze č.2. 
V následující tabulce jsou zaznamenané pouze výsledky této analýzy a jejich celkové 
hodnocení.  
Tabulka 9 - Analýza elektronických obchodů z hlediska funkčnosti 
  Detskyeshop.cz Babytuzex.cz Detsky-obleceni.cz 
Analýza zdrojového kódu 65% 32% 76% 
Analýza klíčových slov 43% 0% 35% 
Síla stránky 19% 17% 21% 
Celkové hodnocení 42% 16% 44% 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/>. 
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Z tabulky je patrné, že nejlepší hodnocení dosáhl elektronický obchod Detsky-
obleceni.cz s celkovým výsledkem 44 %. Analyzovaný Detskyeshop.cz je o dvě 
procenta horší a nejhorší hodnocení má společnost Babytuzex.cz s pouhými 16 %.  
Tyto výsledky nejsou přímo oslňující, a proto je důležité navrhnout změny, které by je 
jenom zvýšili. Lepší výsledky v těchto oblastech jistě ocení nejen provozovatelé 
elektronických obchodů, ale i uživatelé a z nich stávající se potencionální zákazníci.  
3.7 Ekonomické analýzy 
3.7.1 SWOT analýza 
Silné stránky 
- Vhodně zvolený název společnosti 
- Výdejní sklad, kde si zákazník může zboží prohlédnout 
- Ochota doručit zboží na jakoukoliv adresu 
 
Slabé stránky 
- Nepřehlednost internetových stránek 
- Nekvalitní marketingová strategie 
- Slabá reputace a propagace firmy 
 
Hrozby 
- Nový konkurent 
- Cenová válka 
- Vývoj ekonomiky 
- Existence substitutů 
 
Příležitosti 
- Rostoucí poptávka po produktech 
- Vznik nových zákaznických segmentů 
- Zlepšení firemní identity 
- Návrh marketingové strategie 
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- Díky vhodně zvolenému názvu 
společnosti lze snadněji oslovovat 
nové zákaznické segmenty.  
 
- Rozvoj a využití nových 
distribučních cest za pomocí 
širokého spektra nabízených služeb 
v oboru práva.  
- Za pomocí marketingové strategie 
zvýšení reputace a propagace firmy. To 
především na základě zlepšení firemní 
identity a lepší přehlednosti 







- Snížení hrozby konkurence díky 
dobře zapamatovatelnému názvu 
společnosti a široké škále produktů 
poskytovaných na z hlediska 
marketingu dobře zpracovaném 
elektronickém obchodě.  
- Při zlepšení jména společnosti a 




3.7.2 Porterův model 5 konkurenčních sil 
V této kapitole se zaměřuji na Porterův model 5 konkurenčních sil a to na současnou 
analýzu rizika vstupu konkurenčních firem na trh, jejich vzájemnou rivalitu, smluvní 
silu dodavatelů a odběratelů a v neposlední řadě na hrozbu substitutů. 
 
1. Riziko vstupu na trh konkurence 
V každém typu podnikání vzniká jisté riziko, že na trh vstoupí nová firma. Pro 
vstupující firmu je podstatné, aby měla konkurenceschopné zboží či službu tak, aby 
oslovila velikou škálu zákazníků a dostala se do jejich podvědomí.  
Jako základní faktor pro firmu, která už v daném odvětví podniká je výhodou dobré 
jméno společnosti a věrnost stávajících zákazníků.  
Jako konkurenční společnosti firmy dětskýeshop.cz bych uvedla: 
- www.babytuzex.cz, 





2. Rivalita konkurentů 
Rivalita mezi konkurenty elektronických obchodů s dětskými produkty vznikají 
snahou o vylepšení svých pozicích ve vyhledávačích. Mezi další rivalitu se řadí jistě 
získání si zákazníků za pomocí snižování cen u nabízejících produktů.  
 
3. Smluvní síla odběratelů 
Nabídky s dětským oblečením jsou v daném odvětví velmi rozšířené. Záleží pouze 
na zákazníkovi, u které společnosti provede objednávku. Jeho rozhodnutí bude jistě 
závislé na ceně a kvalitě produktu.  
V tomto případě je pro společnost velmi důležitá marketingová strategie, kterou oproti 
konkurenci použije.  
 
4. Smluvní síla dodavatelů 
Společností, které nabízejí dětské oblečení a doplňkové produkty je velmi mnoho. 
Z tohoto důvodu si společnosti konkurují a snaží se získat co nejvíce zákazníků díky 
nejnižším cenám.  
 
5. Hrozba substituce 
Jelikož se prezentace společností ve formě elektronického obchodu stále zvyšuje, 
je velice pravděpodobné, že se na trhu objeví společnost, která bude propagovat 
podobné či stejné produkty jako firma dětskýeshop.cz.  
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4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU 
ŘEŠENÍ 
 
V této části diplomové práce navrhnu především model internetového marketingu pro 
společnost Detskyeshop.cz. Součástí modelu bude doporučení změn pro konkrétní 
případy, které byly zjištěny v analýze elektronického obchodu.  
 
Změny se budou týkat z hlediska uživatele především ve zlepšení možnosti orientování 
se na webových stránkách a procesu objednání zboží. Pro provozovatele elektronického 
obchodu je důležité nastínit změny na základě provedené analýzy funkčnosti, zaměřené 
na SEO optimalizaci. 
Navrhnuté způsoby řešení by měly být přínosem nejen pro provozovatele 
elektronického obchodu ale i do jisté míry pro jeho návštěvníka. 
 
Ať už se jedná o marketing kamenného obchodu či o marketing tvořený na internetu je 
nutností zvolit si nějaký cíl, kterého chce firma dosáhnout. Pro podporu tohoto cíle bude 
návrh obsahovat marketingový mix zaměřený na produkt, cenu, distribuci 
a komunikaci.   
 
Poslední fáze návrhu řešení bude obsahovat konkrétní provedení jednotlivých nástrojů 
internetového marketingu, která bude zaměřena na bannerové reklamy a e-mail 
marketing. 
4.1 Návrh změn na základě analýzy elektronického obchodu  
4.1.1 Registrace 
Jak již bylo uvedeno v analýze elektronického obchodu, registrace uživatelů není 
podmínkou pro zakoupení zboží, což se může projevit jako nevýhoda pro jeho 
provozovatele.  
V případě neregistrovaného uživatele je velmi jednoduché provést objednávku zboží 
a objednávku si nevyzvednout. Proto bych doporučila společnosti Detskyeshop.cz se 
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zaměřit na získání více registrovaných uživatelů. Zhotovit lákavou nabídku, díky které 
by se uživatelé chtěli registrovat, a samotná registrace by jim neučinila žádný problém. 
Velmi kvalitní a zaručený způsob jak se dostat do podvědomí zákazníků je nabídka 
procentuální slevy.  
Po vyplnění registračních údajů a odeslání první závazné objednávky by nově 
registrovanému zákazníkovi byl odeslán na zadanou e-mailovou adresu kupón 
o například 10% slevě na nezlevněné zboží možné uplatnit při dalším nákupu. Myslím 
si, že zákazník by tuto nabídku velmi ocenil a při dalším nákupu využil.   
Pro internetový obchod je velmi přínosné, pokud by zákazník souhlasil se zasíláním 
novinek a akcí prostřednictvím e-mailové komunikace. Tímto získává velkou šanci 
k oslovování registrovaných zákazníků v různých periodách (den, týden, měsíc), což mu 
může přinést jisté konkurenční výhody. 
4.1.2 Filtrování zboží 
Filtrování zboží je velmi používaným nástrojem v případě hledání konkrétního zboží. Je 
nezbytné poskytnout zákazníkům v této oblasti mnoho variant, které se mohou 
kombinovat a dle kterých se dá velmi jednoduše třídit. 
 
Při vyhledávání produktu ve stávajícím nastavení si zákazník může zvolit pohlaví, dvě 
kategorie číslování velikostí, řazení vzestupně a sestupně dle ceny či názvu.  
 
Tento základní filtr bych zachovala, mohl by být dostačující pro nenáročné zákazníky. 
Přesto bych doporučila zhotovit rozšířené vyhledávání, které bych doplnila o: 
- vyhledávání dle značky výrobku, 
- více kategorií číslování velikostí, 
- rozlišování barev, 
- zobrazit pouze aktuální slevy. 
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4.1.3 Nákupní košík 
Zobrazení nákupního košíku s veškerými funkcemi je přehledné a velmi dobře 
nastavené. Zákazník se kdykoli může vrátit na předešlou fázi objednávky zboží, pokud 
by chtěl výběr jakýmkoli způsobem měnit.  
4.1.4 Přehlednost a design  
Návštěvníky elektronických obchodů v prvním momentě zaujme především vizuální 
prezentace. U společnosti Detskyeshop.cz bych naznačila několik nedostatků, které by 
se právě pro design internetových stránek měly změnit. Jedná se zejména o velmi 
bohaté barevné provedení, které působí spíše nepřehledně a uživatel se v něm nemusí 
tak lehce orientovat. Jako další chybu bych viděla ve vodorovném rozložení hlavního 
panelu, který po rozkliknutí jakékoliv kategorie zahltí větší část zobrazené stránky.  
 
Tvorba nového návrhu by spočívala v jednotnosti a ucelení barevného provedení 
internetové prezentace. Umístění hlavního panelu v levé části s možností rozdělení 
kategorií na podkategorie a licencované produkty zobrazit ve spodní části internetových 
stránek.   
 
Obrázek 12 - Návrh přehledných internetových stránek 
Zdroj: Vlastní. 
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4.1.5 Mapa stránek 
Mapa stránek neboli navigace je příhodnou funkcí v případě nepřehlednosti stránek. Na 
internetových stránkách Detskyeshop.cz pro zákazníky není k dispozici. Doporučila 
bych změnu tohoto nedostatku, jelikož se nejedná o náročný úkol.  
Do navigace stránek bych doporučila zadat důležité odkazy, které zákazník může 
hledat. Jedná se například o rozdělení produktů, informace o společnosti, kontaktní 
údaje apod.  
4.1.6 Kontaktní formulář 
Jelikož společnost Detskyeshop.cz nemá zhotoven kontaktní formulář, pro zvýšení 
efektivnosti při komunikaci se zákazníkem, bych mu tuto alternativu ráda doporučila. 
Ze strany provozovatele se bude jednat o přímou komunikaci se zákazníkem 
prostřednictvím e-mailové komunikace, kterou zákazník velmi ocení.  
Kontaktní formulář bude obsahovat e-mailovou adresu zákazníka, aby mu provozovatel 
mohl zanechat odpovědi, a prostor pro sepsání konkrétního dotazu. Jako nepovinnou 
část kontaktního formuláře bych doporučila místo pro předmět zprávy, který pomůže 
provozovateli rozeznat, zda se jedná o pouhý dotaz nebo například reklamaci zboží. Pro 
odeslání dotazu bych doporučila nastavit okénko pro bezpečnostní kód, který chrání 
provozovatele před spamovými roboty.  
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Obrázek 13 - Návrh kontaktního formuláře 
Zdroj: Vlastní. 
4.2 Návrh změn týkající se funkčních vlastností elektronického 
obchodu 
Na základě provedené analýzy s pomocí SEO analyzátoru, byly zjištěny chyby, které je 
nutné odstranit. V následující části doporučím, na jaké bázi by se tyto změny měly 
upravit. 
4.2.1 Analýza zdrojového kódu16 
4.2.1.1 Kritické faktory  
Prvních 500 znaků textu 
Internetové vyhledávače se při vyhledávání a načítání webových stránek snaží o zvýšení 
rychlosti. Z tohoto důvodu nenačtou přímo celý obsah stránek ale pouhou jeho část. 
Proto je velmi důležité uvažovat o změně, která bude mít plně využitých všech 
                                                 
16
 Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/zdroj>. 
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500 znaků, které budou správně uspořádány především v nadpisech úrovně H1, ve 
STRONG a P tagu.  
4.2.1.2 Správná indexace stránky 
Duplicita úvodní stránky 
Duplicita hlavní stránky se vyskytuje tehdy, pokud se při vyhledávání internetových 
stránek vyhledávač setká se shodnými či podobnými URL adresami. Navrhovala bych 
eliminovat tyto duplicity, jelikož jejich výskyt může způsobit nezobrazení stránek či 
zpětných odkazů.  
 
Kontrola počtu odkazů na stránce 
Je velkým přínosem mít nastaveny odkazy, které se přesměrují na jiné stránky. Přesto 
těchto odkazů nemůže být mnoho, kvůli orientaci vyhledávačů.  
Na základě analýzy byl zjištěn velký počet odkazů na stránce, a proto bych navrhla 
tento počet snížit. Hraniční hodnotou odkazů na stránkách je doporučeno 100 zpětných 
odkazů.  
 
Kontrola HTML mapy internetové stránky 
Jak již bylo uvedeno, elektronický obchod Detskyeshop.cz nemá zhotovenou mapu 
internetové stránky. Navrhují mapu stránek zhotovit, jelikož slouží nejen k orientaci 
návštěvníků stránek, ale přináší jisté výhody při práci vyhledávačů. 
 
Kontrola URL adres 
Při kontrole elektronického obchodu SEO analyzátor vyhodnotil, že některé URL 
adresy nejsou přímo čtivé a tím méně přehledné. 
Pro příklad bych navrhla změnit URL adresu 
http://www.detskyeshop.cz/index.php?kosik=-1&kosikid=1 na srozumitelnou adresu 
http://www.detskyeshop.cz/nakupni-kosik-1, u které již z názvu vyplívá, že se jedná 
o první krok týkající se nákupního košíku. 
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4.2.1.3 Správný výklad stránky  
Kontrola validity zdrojového kódu 
Bohužel byly zjištěny nedostatky související s dodržováním pravidel pro správné 
používání HTML jazyka, ve kterém jsou internetové stránky napsány. Z tohoto důvodu 
nejsou stránky hodnoceny jako validní. Validita stránek je důležitá pro vyhledávací 
roboty, kteří postupně prohledávají kód, proto bych doporučila změnit nevalidní stránky 
na validní dle W3C standardů. 
 
JavaScripty v externích souborech 
SEO analyzátor označil skutečnost, že velké množství JavaScriptů je obsaženo ve 
zdrojovém kódu. Jelikož je možné JavaScripty uložit do extrémních souborů, tuto 
možnost bych zvolila a doporučila z důvodu snižování času při načítání stránek.   
4.2.1.4 Správná sémantika a obsah 
Kontrola podnadpisů druhé úrovně H2 tag 
Při kontrole bylo zjištěno 11 nadpisů druhé úrovně, kde v některém z nich je možné 
najít chyby. Doporučila bych zjistit výskyt chybových nadpisů, které mohou spočívat ve 
špatném definování počtu stanovených znaků, který by měl být v intervalu 10 – 
100 znaků. Další chybou by mohla být skutečnost, že v nadpisu druhé úrovně se 
nevyskytuje žádné slovo, které je uvedeno v titulku stránky.  
 
Kontrola špatných nesémantických tagů 
Ve zdrojovém kódu se objevují zastaralé tagy, díky kterým je možné získat špatné 
hodnocení internetových stránek. Proto bych doporučila změnit tyto tagy za 
používanější. 
Příkladem může být tag <b> používaný pro tučné zvýraznění jakéhokoli textu, který by 
mohl být nahrazen novějším tagem pro zvýraznění s názvem <strong>. 
 
Procentuální zastoupení textu vs HTML kód 
Za pomocí SEO analyzátoru bylo zjištěno velmi malé procento zastoupení textu 
porovnávané s obsahem HTML kódu. Je nezbytné zaměřit se na získání většího 
procenta za pomocí většího obsahu v textu na rozdíl od počtu formátovacích tagů. 
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4.2.2 Analýza klíčových slov 
V klíčových slovech analyzované společnosti najdeme jednoslovné názvy, které se 
velmi často vyhledávají. Dle mého názoru není tato strategie vyhovující.  
Klíčová slova bych na základě analýzy pozměnila většinou na konkrétnější slovní 
spojení, kterými mohou být: 
- dětské oblečení, 
- dětské batohy, 
- dětské potřeby, 
- Hello Kitty, 
- Hannah Montana, 
- Topgal. 
Slovní spojení jsou specifičtější a mají menší míru vyhledávání. Přesto pokud uživatel 
do vyhledávačů zadá velmi rozšířenou oblast například oblečení, vůbec nemusí souviset 
s danou tématikou. V případě, že požaduje dětské oblečení je vysoká pravděpodobnost, 
že se právě zobrazí naše internetové stránky.  
4.2.2.1 Kritické faktory 
V kritických faktorech SEO analýzy se vyskytl problém s výskytem klíčového slova 
„školní“ v URL adrese a v popisu Meta Description.  
Pro vyhledávače je důležité, aby se klíčové slovo v URL adrese objevovalo alespoň 
jednou a v Meta Description nejméně dvakrát.  
4.3 Nástroje internetového marketingu 
4.3.1 Marketingový mix 
Na základě průzkumu trhu byla zanalyzována skutečnost, že vývoj v nakupování na 
internetu má exponenciální růst. Ze zjištěných faktů se pořízení oblečení na internetu 
umístilo na 3 pozici, což je přínosem pro společnost Detskyeshop.cz, která se na tuto 
oblast zaměřuje. Velmi důležitým faktorem je, že rozdíl mezi pohlavími je v tomto 
případě minimální a nejčastěji nakupují ženy a muži ve věku 25-34 let 
s vysokoškolským vzděláním. Tento věk je rozhodující, protože v dnešní době se 
v tomto věkovém rozmezí se ženy snaží přivést na svět svého potomka.  
  57  
Tento průzkum stanovil ideální podmínky pro společnost Detskyeshop.cz, která by se 
měla zaměřit na výše uvedenou cílovou skupinu zákazníků.  
4.3.1.1 Produkt 
Při výběru zboží zákazník sbírá veškeré informace o daném produktu. Tyto informace 
se řadí dle jednotlivých priorit, kterými mohou být značka či design, ale většinou se 
hlavním aspektem stává především cena.  
Prezentování produktu je obvykle ve formě obrázku. Na tuhle formu je zvyklá většina 
e-shopů i uživatelů, a proto nevidím důvod cokoliv měnit. Přesto je nutné obrázky 
prezentovat v dobré kvalitě s ukázkami produktů z různých úhlů pohledu. 
V internetovém obchodě je nutné zaměřit se na informace o daném produktu, které musí 
být přesné a úplné, ale hlavně také dobře viditelné a přehledné. Pro potencionálního 
zákazníka jsou tyto informace velmi rozhodující, jelikož na jejich základě se určuje, zda 
si daný produkt koupí či nikoliv. Ne v každém popisu produktu zákazník najde veškeré 
údaje, které požaduje. Proto je velmi důležité poskytnout mu možnost se na tuto 
skutečnost zeptat. Nejlepším způsobem je mít zhotoven na internetových stránkách 
kontaktní formulář, kde si uživatel o tyto údaje může zažádat. Součástí kontaktního 
formuláře je nutné mít pověřenou osobu, která v co nejkratším čase na dotazy bude 
odpovídat. Tento čas může hrát velikou roli v tom, stane-li se tento uživatel naším 
zákazníkem.  
Možnosti, které mají internetové obchody v prezentacích produktů, jsou velmi rozsáhlé. 
Jestliže si zákazník nevybere daný produkt, je příhodné mu na webových stránkách 
zobrazit produkty související. Nemusí poté hledat v jiných elektronických obchodech, 
a tak může být velmi pravděpodobné, že si vybere právě z našich komplementů. 
4.3.1.2 Cena 
U stanovení cen bych doporučila zohlednit několik základních faktorů. U tvorby cen 
není vhodné podcenit daný produkt a určit nízkou cenu, ba naopak není výhodné 
nadcenit výrobek a zvolit cenu vysokou. Velmi praktický způsob je zjištění ceny daného 
výrobku u konkurence a tuto cenu o nepatrnou část snížit. Pokud si provozovatelé 
provedou tuto analýzu, mohou velmi dobře prosperovat.  
U cen stanovených v elektronickém obchodě se i malé snížení může velmi rychle 
projevit. Uživatelé na internetu se oproti nakupujícím v kamenném obchodě nemusí 
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přesouvat do jiných obchodních center svými automobily, což zvýší i jejich náklady na 
pořízení. Mohou pouze hledat nižší ceny a je snadné velmi rychle změnit místo nákupu.  
Velmi spolehlivým lákadlem je v České republice snížení cen formou rabatů. 
Elektronickému obchodu bych doporučila například stanovit procentuální slevu při 
registraci zákazníka. Po této registraci by zákazník obdržel slevu na budoucí nákup, 
kterou zajisté ocení. 
4.3.1.3 Distribuce 
Zvolenou distribuci výrobků bych ve firmě neměnila a hodnotím ji za dostatečnou. 
Společnost Detskyeshop.cz nabízí svým zákazníkům širokou škálu možností doručení 
vybraných výrobků. Využívá přepravních společností Česká pošta s.p. a společnost 
PPL, které jsou v České republice populární a důvěryhodné.  
4.3.1.4 Komunikace 
Internetová komunikace mezi společností a uživatelem není nejhorší, přesto bych 
doporučila několik praktických komunikačních složek, která by mohla přispět při 
dosahování stanovených cílů. 
Velmi důležitým prvkem je informovat zákazníky o novém výrobku a odlišit ho tím od 
konkurenčních. Vystihnout jeho vlastnosti, které nejsou dosud známé a vysvětlit jeho 
funkce. V neposlední řadě stanovit zavádějící cenu tohoto výrobku a tím oslnit své 
zákazníky. 
Při budování značky je nezbytné stále přesvědčovat zákazníky o daném výrobku. Při 
odhadnutí správného okamžiku se naskytne příležitost přesvědčit zákazníka přímo 
k nákupu.  
Další strategií v komunikaci se zákazníkem bych doporučila stále se připomínat za 
pomocí nástrojů internetového marketingu. Stále se snažit o udržení povědomí 
o produktech a značce u potencionálních zákazníků. 
4.3.2 Bannerová reklama 
Tento způsob internetové reklamy umožňuje zviditelnění firem za pomocí tzv. 
bannerových proužků. Jedná se dobře fungující reklamní kampaň, jejímž cílem je 
zvýšení povědomí o značce a její postupné rozšiřování. Je nezbytné upozornit na sebe 
tak, aby si uživatel značku zapamatoval. Osvědčeným způsobem je vytvořit grafické 
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podoby reklamního proužku oslovující uživatele natolik, aby internetové stránky ihned 
navštívil.  
Pro společnost Detskyeshop.cz bych navrhla umístění statického proužku ve tvaru 
obdélníku o velikosti 120x240 pixelů. Jedná se o dostačující plochu pro výstižnou 
inzerci, kterou je nutné umístit na webových stránkách s vysokou návštěvností. Tento 
proužek by bylo vhodné uvést v pravém sloupci internetových stránek pro dobrou 
viditelnost. Jelikož jsou bannerové reklamy jedny z nejdražších forem internetové 
reklamy je nutné uvážit cenu pronájmu plochy a možností vynaložení nákladů.  
Přínosem bannerových reklam je možnost sledovat jak efektivně jsou využívány. Je 
velmi důležité tyto statistiky pozorovat ze dvou základních důvodů. Pokud je bannerová 
reklama efektivním způsobem, není nutné nic měnit, popřípadě uvažovat o další 
investici umístění bannerového proužku. V případě nevyužívání reklamy dostatečným 
způsobem je důležité se rozhodnout, zda se jedná o nekvalitní způsob zpracování 
bannerového proužku či se tento způsob reklamy jednoduše nevyplácí.  
4.3.3 E-mail marketing 
Tato forma internetového marketingu se zabývá cíleným rozesíláním zpráv 
prostřednictvím e-mailové komunikace. Jedná se o velmi účinný nástroj, neboť si 
uživatelé internetu téměř každodenně vybírají svoji elektronickou poštu.  
Jelikož tuto formu společnost využívá, zaměřila bych se především na získávání více 
registrovaných uživatelů, kterým je rozesílání zpráv o novinkách, slevách a akcích 
nabídnuto.  
Pro provozovatele se jedná o reklamu s nulovými náklady, jejíž velkou výhodou je 
možnost efektivního monitorování a vyhodnocování účinnosti této reklamy.   
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4.4 Přínos návrhu řešení 
V této práci byly navrhnuty změny přinášející výhody nejen pro jeho provozovatele ale 
i pro návštěvníka elektronického obchodu. Byl navržen model internetového 
marketingu, který zahrnuje zlepšení týkající se orientace návštěvníka internetových 
stránek a zlepšení funkční vlastností elektronického obchodu.  
 
Byl zpracován návrh webové prezentace eliminující přehnané barevné kombinace 
především pro vyšší přehlednost. Související částí bylo navrhnutí rozšířeného filtrování 
zboží, jenž umožní více možností pro vybírajícího návštěvníka. Velmi přínosným 
doporučením je tvorba mapy stránek, pomocí které může návštěvník velmi rychle najít, 
co právě hledá. V případě nedostačujících informací o daném produktu je navržen 
kontaktní formulář, který je možné najít přímo na internetových stránkách. Pokud by 
uživatel potřeboval zjistit další pro něj důležité informace o produktu, je to velmi 
jednoduchý nástroj pro komunikaci s provozovatelem elektronického obchodu.  
 
Za pomocí analýzy elektronického obchodu byly zjištěny funkční chyby, které jsou 
nutné eliminovat pro lepší pozice při vyhledávání elektronického obchodu. Byly 
zjištěny za pomocí SEO analyzátoru, který zkoumal především zdrojový kód a klíčová 
slova. Po důkladném zpracování všech nedostatků týkajících se chyb ve zdrojovém 
kódu společnost získá na svoji stranu pracující roboty, kteří vyhodnotí stránky 
elektronického obchodu na lepších pozicích. Správné určení klíčových slov je velkým 
přínosem pro elektronický obchod z hlediska optimalizace a tvorby zpětných odkazů. 
 
Důležitým přínosem práce je navržení internetového marketingu zahrnující 
marketingový mix, bannerovou reklamu a e-mail marketing. Každá z těchto částí může 
společnosti Detskyeshop.cz pomoci k získávání nových zákazníků a i dosáhnout vyšší 
konkurenceschopnosti. 
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ZÁVĚR 
V diplomové práci jsem se zaměřila na zhodnocení elektronického obchodu 
Detskyeshop.cz a následné navrhnutí internetového marketingu. 
 
Za pomocí průzkumu trhu jsem zjistila, jaké zboží se nejčastěji na internetu nakupuje, 
kdo je ten, co nakupuje a jaké má vzdělání. Díky tomuto zjištění jsem určila eventuální 
skupinu uživatelů či v budoucnu možných potencionálních zákazníků, na které je 
možno se zaměřit.  Součástí analýzy bylo zhodnocení aktuálního stavu elektronického 
obchodu orientováno nejprve na uživatelskou úroveň. Informatické znalosti jsem 
uplatnila v hodnocení celkové funkčnosti elektronického obchodu, které bylo následně 
navzájem porovnáváno s konkurenčními elektronickými obchody. 
 
Ze zjištěných nedostatků jsem se pokusila navrhnout změny vedoucí k rozšíření 
povědomí o elektronickém obchodě a jeho vyšší konkurenceschopnosti. Doporučila 
jsem změny související s přehledností stránek a změny zaměřené na funkční 
předpoklady pro správný chod a prezentaci elektronického obchodu.  
 
Závěrem práce je návrh marketingového mixu zahrnující možnosti zlepšení u prodeje 
jednotlivých produktů, tvorby ceny, distribuce a komunikace. Součástí je i doporučení 
jednotlivých druhů internetové reklamy, kterou je možné aplikovat. Jedná se především 
o bannerovou reklamu a e-mail marketing přinášející možné zvýšení zákazníků 
i jistou konkurenční výhodu.   
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Příloha č. 1 – Analýza zdrojového kódu 
Příloha č. 2 – Analýza výskytu klíčových slov 
   
PŘÍLOHY 
Příloha č. 1 
Zdrojový kód Detskyeshop.cz Babytuzex.cz Detske-obleceni.cz 
Kritické faktory       
Titulek √ x √ 
Popis stránky √ x x 
Hlavní nadpis stránky √ x √ 
Prvních 500 znaků textu x x x 
Kontrola souboru robots.txt √ √ √ 
Kontrola Meta Robots html tagu √ √ √ 
Kontrola návratového kódu hlavičky internet. 
stránky 
√ √ √ 
Správná indexace stránky       
Kontrola souboru sitemap.xmll pomáhající 
vyhledávačům v indexaci 
√ x x 
Kontrola použití sessions na stránkách √ √ √ 
Kontrola zastaralého tagu Meta Rebresh √ √ √ 
Duplicita úvodní stránky x x x 
Kontrola počtu odkazů na stránce x x x 
Počet externích odkazů na webové stránce √ x √ 
Kontrola velikosti zdrojového kódu √ √ √ 
Rychlost načítání internetové stránky √ √ √ 
Kontrola HTML mapy internetové stránky x x x 
Kontrola správné chybové stránky 404 √ x √ 
Kontrola URL adres x x x 
Správný výklad stránky       
Kontrola META language a HTML lang tagů x x x 
Kontrola META charset a HTTP charset tagů √ √ √ 
Kontrola validity zdrojového kódu x x x 
CSS styly v externích souborech √ x x 
JavaScripty v externích souborech x x √ 
Správná sémantika a obsah       
Struktura podnadpisů H1 až Hn √ x √ 
Kontrola podnadpisů druhé úrovně H2 tag x √ √ 
Kontrola špatných nesémantických tagů x x x 
Kontrola vnořených tabulek √ x x 
Kontrola alternativních obsahů netextových 
elementů 
√ x x 
Procentuální zastoupení textu vs HTML kód x x √ 
Kontrola hustoty slov v textu titulku stránky √ x √ 
Kontrola hustoty klíčových slov √ √ √ 
   
 
Zdrojový kód Detskyeshop.cz Babytuzex.cz Detske-obleceni.cz 
Nepovinné faktory       
Kontrola vlastní ikony x √ x 
Kontrola znakové sady √ √ √ 
Kontrola autorství  √ √ √ 
Kontrola copyright x x x 
Kontrola přítomnosti Google Analytics kódu 
pro měření návštěvnosti 
√ √ √ 
Kontrola odkazů √ √ √ 
Kontrola využití sociální sítě Facebook √ x x 
Kontrola využití sociální sítě Twitter x x x 
Kontrola přítomnosti FLASH √ √ √ 
Kontrola využití rámců x √ √ 
 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/www.detskyeshop.cz/zdroj>. 



































Výskyt klíčového slova školní v titulku internetové stránky √ x √ 
Výskyt klíčového slova školní v URL adrese internetové stránky x x x 
Výskyt klíčového slova školní v hlavním nadpisu H1 internetové stránky √ x √ 
Výskyt klíčového slova školní v popisu META DESCRIPTION internetové 
stránky 
x x √ 
Důležité faktory       
Výskyt klíčového slova školní v tučných částech STRONG internetové stránky x x x 
Výskyt klíčového slova školní v podnadpisech H2 internetové stránky x x x 
Výskyt klíčového slova školní v odstavcích P internetové stránky √ x x 
Volitelné faktory       
Výskyt klíčového slova školní v URL adresách odkazů A internetové stránky x x x 
Výskyt klíčového slova školní v popisech odkazů A internetové stránky x x x 
Výskyt klíčového slova školní v popiscích obrázků IMG internetové stránky x x x 
 
Zdroj: Seo analyzator. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z: <http://www.seo-
analyzator.cz/>. 
 
